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ABSTRAK 
Permasalahan yang dihadapi oleh Kopi ABC adalah banyaknya kompetitor yang membuat 
persaingan semakin ketat dan membuat penjualan bisa semakin menurun apabila tidak memiliki daya 
tarik dan kualitas produk. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand 
ambassador dan kualitas produk terhadap minat beli konsumen di Semarang dengan menggunakan 
teori AIDDA. Tipe Penelitian ini adalah penelitian kuantatif dengan responden sebanyak 100 orang 
di Kota Semarang. Hasil hipotesis penelitian didapatkan, yakni hipotesis pertama yang menyatakan 
bahwa semakin besar pengaruh brand ambassador maka membuat minat beli bertambah sudah 
terbukti dapat diterima, dan hipotesis kedua yang menyatakan bahwa semakin besar pengaruh 
kualitas produk maka membuat minat beli bertambah juga terbukti dapat diterima. Pengujian 
validitas semua item pertanyaan dari variabel brand ambassador, kualitas produk dan minat beli 
dinyatakan valid karena seluruh r hitung lebih besar dari r table. Dalam pengujian reliabilitas semua 
item pertanyaan juga dinyatakan reliabel karena nilai Alpha dari Brand ambassador 0,918, kualitas 
produk 0,920 dan minat beli 0,959 lebih besar dari koefisien alpha yaitu 0,6. Secara parsial dalam uji 
t, Brand Ambassador memiliki pengaruh terhadap minat beli karena t hitung lebih besar daripada t 
tabel, yaitu sebesar  7,748 dari nilai tabel 1,983. Kualitas produk juga memiliki pengaruh terhadap 
minat beli karena t hitung lebih besar dari t tabel, yaitu sebesar 7,849 dari nilai t. 
Kata Kunci : Brand Ambassador, Kualitas Produk, Minat Beli. 
ABSTRACT 
The problem faced by ABC Coffee is the large number of competitors which makes competition 
tighter and sales can decrease if they do not have the appeal and quality of the product. The purpose 
of this study was to determine the effect of brand ambassadors and product quality on consumer 
buying interest in Semarang using AIDDA theory. This type of research is a quantitative study with 
100 respondents in the city of Semarang.The results of the research hypothesis are obtained, namely 
the first hypothesis which states that the greater the influence of the brand ambassador then makes 
buying interest increase has been proven to be acceptable, and the second hypothesis stating that the 
greater influence on product quality makes making buying interest increase also proven to be 
acceptable. Testing the validity of all question items from the brand ambassador variable, product 
quality and buying interest are declared valid because all r counts are greater than the r table. In 
testing the reliability of all items the question was also declared reliable because the Alpha value of 
the Brand ambassador was 0.918, the quality of the product was 0.920 and buying interest was 0.959 
greater than the alpha coefficient of 0.6. Partially in the t test, Brand Ambassador has an influence 
on buying interest because t arithmetic is greater than t table, which is 7.748 from the value of the 
table 1.983. Product quality also has an influence on buying interest because t arithmetic is greater 
than t table, which is 7.849 from the value of t. 
Keywords: Brand Ambassador, Product Quality, Purchase Interest 
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Implikasi dan kehadiran era globalisasi adalah persaingan antar industri menjadi 
semakin ketat akibat perubahan teknologi, ekonomi, dan kondisi situasi pasar yang terjadi 
hampir di setiap sektor industri. Demikian pula dengan kondisi perekonimian masyarakat 
Indonesia yang terus meningkat membuat munculnya industri-industri yang berusaha untuk 
memenuhi kebutuhan setiap konsumen baik dalam bentuk barang maupun jasa. 
Persaingan dalam dunia industri saat ini, semakin meningkat dalam beberapa tahun. 
Persaingan dalam memperebutkan dan mempertahankan konsumen menjadi semakin sulit. 
Hal ini terlihat dari semakin banyaknya alternatif produk-produk yang bermunculan untuk 
memenuhi kebutuhan konsumen menjadi lebih cepat dan praktis. Munculnya produk-produk 
yang inovatif secara terus menerus dalam kurun waktu yang relatif singkat menuntut 
perusahaan untuk berupaya mengembangkan produknya agar tidak tertinggal oleh 
kompetitior lain. 
Zaman sekarang ini konsumen tidak lagi hanya mengharapkan kualitas yang tinggi 
dari suatu produk, tetapi juga kualitas produk yang tinggi dan manfaat yang akan diterima 
oleh konsumen. Salah satu produk industri primer adalah minuman. Beberapa waktu ini, 
industri ini terdapat banyak persaingan yang tinggi. Sehingga konsumen dihadapkan pada 
beberapa jenis minuman yang bervariasi merek, rasa, harga, serta manfaatnya. Fenomena 
tersebut merupakan peluang perusahaan untuk mengembangkan usahanya agar tidak kalah 
dengan kompetitor.  
Salah satu yang termasuk kedalam industri primer (industri produk makanan dan 
minuman)adalah PT Santos Jaya Abadi yang  memproduksi produk minuman Kopi. Strategi 
pendekatan yang dilakukan PT Santos Jaya Abadi tak sekadar pada rasa produk, tapi juga 
produk dan kemasan yang bervarian. Kopi ABC yang lebih menyasar pada anak muda 
berusia 20-30 tahun sehingga banyak strategi yang digunakan untuk meningkatkan minat 
beli konsumen. Produk Kopi ABC dengan lima varian seperti Kopi ABC Plus, Kopi ABC 
Susu, Kopi ABC Brownis, Kopi ABC Mocca, dan Kopi ABC STMJ mengarah pada taste 
yang melekat dan disukai kalangan remaja. Agar brand kopi ABC melekat di kalangan 
generasi muda, maka baik produk maupun kegiatan marketing mengarah pada citra kalangan 
muda.  
Salah satu strategi yang digunakan untuk mencapai tujuan suatu perusahaan yaitu 
iklan. Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling dikenal dan paling banyak 
dibahas orang, hal ini kemungkinan karena daya jangkaunya yang luas. Iklan juga menjadi 
instrumen promosi yang sangat penting, khususnya bagi perusahaan yang memproduksi  
 
barang atau jasa yang ditujukan pada masyarakat luas (Morissan, 2015:18).. Sifat dan tujuan 
iklan berbeda antara satu perusahaan dengan perusahaan lainnya, antara satu jenis industri 
dengan industri lainnya, dan antara satu situasi dengan situasi lainnya. Demikian juga, 
konsumen yang menjadi target suatu iklan juga berbeda antara satu dengan yang lainnya. 
Suatu perusahaan beriklan dengan tujuan untuk mendapatkan respons atau aksi segera 
melalui iklan media massa. Perusahaan lain mungkin bertujuan untuk lebih mengembangkan 
kesadaran atau ingin membentuk suatu citra positif dalam jangka panjang bagi barang atau 
jasa yang dihasilkannya. 
Selain pesan informasi yang berupa iklan yang disampaikan perlu adanya sesuatu 
yang menarik konsumen. Salah satunya agar konsumen minat melihat, memperhatikan dan 
menerima pesan dari sebuah iklan atau perusahaan yang dipasarkan adalah dengan 
menggunakan brand ambassador. 
Brand ambassador atau duta merek merupakan istilah yang digunakan untuk 
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menggambarkan seseorang yang dipekerjakan dengan tujuan untuk mempromosikan suatu 
organisasi dan atau produk dan layanan. Cara brand ambassador merupakan perwujudan 
dan juru bicara untuk merek tersebut, tetapi berbeda dengan Public Relation, brand 
ambassador merupakan selebriti untuk mengiklan (Paul, 2014). 
Tugas dari brand ambassador adalah menjelaskan usaha individual dalam 
mempresentasikan perusahaan, produk atau departemen pada orang atau kelompok lain 
dengan menggunakan gambaran visual atau verbal. Gambaran visual bisa dijelaskan dengan 
sendirinya, misalnya selebriti yang terbiasa digunakan sebagai contoh visual yang relevan 
untuk mudah diingat dan lebih mudah menghubungkannya dengan pesan yang disampaikan. 
Gambaran verbal berkaitan dengan kata-kata yang digunakan untuk melukiskan gambar 
verbal. 
Semakin terkenal popularitas seseorang, maka semakin besar pula peluang pesan 
yang disampaikan. Kopi ABC mempunyai Brand Ambassador untuk varian Kopi ABC Susu 
yang sangat populer di masyarakat Indonesia bahkan di Asia Tenggara yakni Atta Halilintar. 
Berikut salah satu pamflet iklan Kopi ABC Susu dengan Atta Halilintar sebagai Brand 
Ambassador nya. 
Atta Halilintar yang lahir di Dumai pada 20 November 1994 adalah seorang 
influencer dan youtuber ternama di Asia dengan Subscriber mencapai 18 Juta pada Februari 
2019.Atta adalahPutra dari pasangan Halilintar Anofial Asmid dan Lenggogeni Faruk. 
Dirinya telah mewarisi jiwa bisnis kedua orang tuanya. Sebelum naik daun, pada awalnya 
sang ibu menulis buku bertajuk Kesebelasan Gen Halilintar: My Family My Team yang 
mengisahkan tentang perjalanan kehidupan keluarganya, dengan 11 anak, keliling dunia 
tanpa bantuan pembantu dan baby sitter.Baru setelahnya, satu persatu anggota Gen Halilintar 
dikenal masyarakat. Ditambah lagi, Atta yang selalu memanfaatkan peluang bisnis yang 
terlihat ini pun menciptakan channel YouTube miliknya sendiri dengan konten-konten 
menarik. Atta tidak ragu mengeluarkan uang puluhan juta untuk membeli squishy dan 
keperluan vlog lainnya.  
Perlu diketahui bahwa PT Santos Jaya Abadi memilih selebriti muda, energic dan 
berbakat  untuk menjadi brand ambassador salah satunya  seperti The Cangcuters, Dian 
Pelangi, Tatjana Saphira, Judika Serta Atta Halilintar yang sekarang digunakan untuk 
mempromosikan Kopi ABC varian susu. Sebagai Brand Ambassador, Atta Halilintar 
berhasil mencuri perhatian masyarakat Indonesia umumnya kalangan muda yang iklannya 
terdapat jargon khas Atta Halilintar “Ashiaaappp”. Jargon tersebutmenjadi khas iklan Kopi 
ABC susu yang mudah diingat oleh kalangan muda yang menjadi fans dari youtuber dengan 
18 juta subscriber tersebut.. Minat beli menurut Howard adalah sesuatu yang berhubungan 
dengan rencana konsumen untuk membeli produk serta banyaknya unit produk yang 
dibutuhkan para periode tertentu. Dalam arti lain, minat beli merupakan keinginan seseorang 
untuk membeli produk akibat pengaruh eksternal dan internal. 
Image Atta Halilintar yang sudah membuktikan bahwa dia bisa menjadi brand  
 
ambassador representasi Kopi ABC yakni muda berbakat, energic serta memiliki Subscriber 
terbanyak di Asia Tenggara sebanyak 18 Juta Subscriber membuat peneliti jadi ingin 
mengetahui sebesar apa pengaruh ambassador Atta Halilintardan kualitas produk Kopi ABC 
Susu di Iklandalam mempengaruhi  minat beli konsumen di Pulau Jawa tepatnya di 
Semarang. 
 
Berdasarkan latar belakang maka penulis merumuskan masalah sebagai berikut: 
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a. Seberapa besar pengaruh Brand Ambassador Atta halilintar terhadap minat 
beli kopi ABC susu di Kota Semarang? 
b. Seberapa besar pengaruh kualitas produk kopi abc susu terhadap minat beli 
kopi ABC susu di Kota Semarang? 
 
Tujuan penelitian ini adalah untuk: 
 
a. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Brand Ambassador Atta 
Halilintar terhadap minat beli kopi ABC susu di Kota Semarang. 
b. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh kualitas produk kopi ABC susu 
terhadap minat beli kopi ABC susu di Kota Semarang. 
 
Dalam penelitian ini, teori yang digunakan adalah teori AIDDA. 
1. Definisi Teori AIDDA 
Teori AIDDA merupakan salah satu teori komunikasi pemasaran berisi 
pendekatan A-A Procedure atau From Attention to Action Procedure untuk 
menjelaskan proses pentahapan komunikasi dalam mencapai efek pesan yang 
dikehendaki. 
Teori AIDDA dalam periklanan mengarah kepada efek strategi penyusunan 
pesan iklan dalam manajemen periklanan. Strategi penyusunan pesan iklan 
merupakan salah satu aspek yang perlu diperhatikan oleh pengiklan atau agen 
pengiklan ketika merumuskan perencanaan kampanye periklanan (Yetty, 
2017:81). 
Strategi dalam penyusunan pesan iklan merupakan strategi oleh pengiklan 
untuk menciptakan kesadaran di benak khalayak tentang adanya produk atau 
layanan hingga khalayak tergerak untuk membeli atau menggunakan produk atau 
layanan yang ditawarkan(Yetty, 2017:81). 
Pesan yang disajikan dengan baik akan lebih efektif dibandingkan dengan 
penyajian pesan yang tidak disusun dengan baik. Oleh karena itu periklanan 
sebagai bagian penting dari komunikasi pemasaran terpadu sangat penting 
direncanakan dengan baik salah satunya terkait dengan penyusunan pesan iklan 
agar dapat memberikan dampak yang efektif kepada khalayak (Yetty, 2017:82). 
Pesan iklan dinilai efektif ketika dapat memperoleh perhatian khalayak, 
menumbuhkan minat khalayak, membangkitkan keinginan khalayak untuk 
membeli produk atau layanan yang ditawarkan hingga berujung pada dibelinya 
produk atau bersedia menggunakan layanan oleh khalayak (Yetty, 2017:82). 
Ketika menyusun pesan iklan, pengiklan harus memutuskan apa yang akan 
disampaikan, bagaimana cara menyampaikan dan siapa yang akan menyampaikan 
pesan tersebut dalam iklan. Tidak lupa untuk memperhatikan detail pada isi, 
bentuk dan struktur pesan. Model penyusunan pesan dalam periklanan tersebut 
adalah teori atau model AIDDA (Yetty, 2017:82). 
Dalam proses komunikasi, para ahli komunikasi cenderung berpendapat 
sama yaitu menggunakan pendekatan yang disebut A-A Procedure atau From 
Attention to Action Procedure. Dalam hal ini, komunikatornya adalah brand 
ambassador Shopee yang kemudian mempengaruhi citra perusahaan dan 
menimbulkan rasa ingin membeli oleh calon konsumen (Yetty, 2017:79). 
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1. Karakteristik Teori AIDDA 
Proses tahapan komunikasi yang disebut A-A Procedure atau From 
Attention to Action Procedure ini merupakan prosedur mencapai efek yang 
dikehendaki. Proses tersebut mengandung maksud bahwa komunikasihendaknya 
dimulai dengan membangkitkan perhatian. Dalam hubungan ini komunikator 
harus menimbulkan daya tarik. Pada dirinya harus terdapat faktor daya tarik 
sebagai komunikator (Yetty, 2017:79) 
Seorang komunikator akan mempunyai kemampuan untuk melakukan 
perubahan sikap, pendapat dan tingkah laku komunikasi melalui mekanisme daya 
tarik jika pihak komunikan merasa bahwa komunikator ikut serta dengannya, 
dengan kata lain pihak komunikan merasa adanya kesamaan antara komunikator 
dan dirinya, sehingga komunikan bersedia untuk menjalankan pesan yang 
dikomunikasikan oleh komunikator. 
Sikap komunikator yang berusaha menyamakan diri dengan komunikan 
ini akan menimbulkan simpati komunikan pada komunikator, yakni dengan 
dimulainya komunikasi dengan membangkitkan perhatian (Attention) merupakan 
awal suksesnya komunikasi. Apabila hal tersebut telah berjalan, timbullah minat 
(Interest) yang merupakan derajat lebih tinggi dari perhatian. 
Minat adalah kelanjutan dari perhatian yang merupakan titik tolak bagi 
timbulnya hasrat (Desire) untuk melakukan suatu kegiatan yang diharapkan 
komunikator. Namun hasrat saja belum cukup bagi komunikator untuk membuat 
keputusan (Decission) yakni keputusan untuk melakukan kegiatan (Action) sesuai 
yang diharapkan komunikator (Yetty, 2017:80). 
3. Arti Penting Teori AIDDA 
Bisa diartikan dalam periklanan, teori AIDDA menjelaskan bahwa pesan-
pesan iklan perlu mencapai sejumlah target dalam rangka untuk menggerakkan 
konsumen melalui berbagai tahapan yakni sadar akan produk atau layanan hingga 
melakukan tindakan untuk membeli produk atau layanan. 
4. Indikator Teori AIDDA 
A-A Procedure ini sebenarnya penyerhanaan dari suatu proses yang 
disingkat AIDDA. AIDDA lengkapnya adalah sebagai berikut (Yetty, 2017:79) : 
a. Attention (Perhatian). Mengacu pada perhatian yang diberikan khalayak 
terhadap pesan saat pertama kali diterima 
b. Interest (Rasa tertarik atau Minat). Mengacu pada tahapan dimana khalayak 
mulai memiliki minat pada pesan yang ditampilkan 
c. Desire (Hasrat atau Keinginan). Mengacu pada keinginan khalayak untuk 
melakukan sesuatu ketika telah memperoleh informasi. 
d. Decission (Keputusan). Mengacu pada keputusan yang layak  informasi melalui 
pesan yang disampaikan. 
e. Action (Tindakan). Mengacu pada tindakan khalayak yang merupakan proses 




Metode penelitian menurut jenis data dalam penelitian ini adalah penelitian 
kuantitatif dan menurut tujuan penelitian merupakan metode penelitian eksplanasi. 
Penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang menggunakan data berupa angka, 
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permasalahan penelitian sudah jelas dan teori digunakan untuk menyusun rumusan 
masalah, hipotesis dan variabel penelitian serta mengenal seluruh objek yang akan 
diteliti karakteristiknya (Sarmanu, 4:2017). 
Metode penelitian eksplanasi menurut Sanapiah Faisal adalah untuk menguji 
atau menjelaskan hubungan antar variabel yang dihipotesiskan (Yulianto, 39:2016). 
Bisa juga untuk menentukan apakah hubungan sebab-akibat diantara dua fenomena 
Penelitian eksplanasi ini bertujuan untuk menjelaskan hubungan tersebut (Sandu, 
8:2015). 
Dalam penelitian ini, peneliti akan mencari tahu adakah atau seberapa besar 
pengaruh variabel bebas dalam penelitian ini adalah X1 dan X2, yakni brand 
ambassador dan Kualitas Produk yang mempengaruhi variabel terikat yakni Y , yakni 
minat beli menggunakan data berupa angka atau metode kuantitatif melalui kuisioner 
dan dijelaskan hubungannya sesuai dengan metode penelitian eksplanasi. 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dengan menggunakan kuesioner 
sebagai alat pengumpul data dan spss 21 sebagai analisis data, peneliti juga akan 
menghubungkan antara hasil penelitian yang sudah diolah dengan teori yang digunakan 
sehingga dapat menjawab tujuan dari penelitian ini. 
Pada teori ini, peneliti menggunakan teori AIDDA untuk menjelaskan hasil dari 
penelitian ini. Pada teori AIDDA,pesan komunikasi yang disampaikan harus 
menimbulkan daya tarik sendiri sehingga dapat memancing perhatian komunikannya. 
Proses tahapan komunikasi ini disebut A-A Procedure atau From Attention to Action 
Procedure. Dimulai dariperhatian,konsumen mulai merasa tertarik,lalu memiliki 
keinginan untuk memakai, mengunjungi atau memiliki, yang pada akhirnya membuat 
keputusan dan melakukan tindakan. 
Pada penelitian ini responden mulai memberi perhatian pada kopi ABC karena 
kopi ABC merupakan salah satu kopi dari brand Kapal Api di Indonesia, yang untuk 
selanjutnya mulai tertarik dengan berbagai varian kopi yang ditawarkan, juga tertarik 
dengan salah satu brand ambassador yang dimiliki oleh salah satu varian kopi ABC 
sehingga yang disampaikan dalam iklan juga dapat membuat responden  
 
memiliki rasa ingin mencoba dan membeli produk kopi ABC. Sudah dibuktikan pada 
pengujian diatas, yakni pada Uji t t hitung > t tabel. Dengan perhitungan 7,748 jauh 
lebih besar dari 1,983 yang membuktikan bahwa vaiabel bebas yakni brand ambassador 
memilki pengaruh terhadap minat beli. 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar brand 
ambassador Atta Halilintar dan kualitas produk terhadap minat beli kopi ABC Susu di 
Semarang. Brand ambassador juga dipilih berdasarkan pengalamannya dalam 
berhubungan dengan suatu brand dan dianggap mampu menjadi brand ambassador. 
Brand ambassador juga harus memiliki kharisma diri atau wibawa dalam mengelola 
diri sendiri seperti mampu mendalami passion dan mengembangkan kelebihan diri agar 
mampu menaikkan penjualan (Keith, 2016:72).Berdasarkan uji F diatas hasil pengujian 
dari brand ambassador dan kualitas produk terhadap minat beli mendapatkan hasil F 
hitung > F tabel yakni 42.487 lebih besar dari 3.008. Sebagai penunjang, sig < α yakni 
000 lebih kecil dari 0,05 juga membuktikan bahwa variabel bebas yakni brand 
ambassador dan kualitas produk memiliki pengaruh terhadap variabel terikat yakni 
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minat beli. Jadi besar pengaruh brand ambassador Atta Halilintar dan kualitas produk 
terhadap minat beli di Semarang adalah sangat besar. Seperti yang diungkapkan oleh 
Gita dan Setyorini (2016), brand ambassador adalah ikon budaya atau identitas, dimana 
mereka bertindak sebagai alat pemasaran yang mewakili pencapaian individualisme 
kejayaan manusia serta komodifikasi dan komersialisasi suatu produk, jadi hipotesis 
satu dari penelitian ini dapat dibuktikan bahwa Brand Ambassador Atta Halilintar besar 
pengaruhnya terhadap minat beli kopi ABC Susu di Semarang.  
4. KESIMPULAN 
a. Kesimpulan 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui “Pengaruh Brand Ambassador Atta 
Halilintar dan KualitasProduk Kopi ABC terhadap minat beli Kopi ABC Susu di Semarang”. 
Setelah penulis melakukan penelitian melalui pengumpulan data, analisis data dan teori yang 
digunakan dalam penelitian ini maka dapat disimpulkan sebagai berikut : 
1. Hasil hipotesis penelitian sudah bisa didapatkan, yakni H1 yang menyatakan bahwa 
semakin besar pengaruh brand ambassador maka membuat minat beli bertambah sudah 
terbukti dapat dierima, dan H2 yang menyatakan bahwa semakin besar pengaruh 
kualitas produk maka membuat minat beli bertambah juga terbukti dapat diterima. 
2. Pengujian validitas semua item pertanyaan dari variabel brand ambassador, kualitas 
produk dan minat beli dinyatakan valid karena seluruh r hitung lebih besar dari r table. 
Dalam pengujian reliabilitas semua item pertanyaan juga dinyatakan reliabel karena 
nilai Alpha dari Brand ambassador 0,918, kualitas produk 0,920 dan minat beli 0,959 
lebih besar dari koefisien alpha yaitu 0,6. 
3. Secara parsial dalam uji t, Brand Ambassador memiliki pengaruh terhadap minat beli 
karena t hitung lebih besar daripada t tabel, yaitu sebesar  7,748 dari nilai tabel 1,983. 
Kualitas produk juga memiliki pengaruh terhadap minat beli karena t hitung lebih besar 
dari t tabel, yaitu sebesar 7,849 dari nilai t tabel 1,983. Hal ini juga didukung dengan sig 
dari keduanya yang lebih kecil dari α yakni senilai 000. 
b. Saran 
Berdasarkan kesimpulan diatas, maka saran yang dapat peneliti berikan adalah 
sebagai berikut 
1. Bagi Instansi 
Berdasarkan pembahasan diatas, iklanKopi ABC Susu menggunakan brand 
ambassador Atta Halilintar karena merupakan Youtuber yang berpengaruh memiliki 20 juta 
subscriber dengan konten yang disukai anak muda, terlebih menurut data dalam penelitian 
ini terbukti bahwa dari usia 21-25 tahun responden menganggap bahwa isi konten youtube 
Atta Halilintar tersebut menarik. Oleh karena itu, peneliti menyarankan bagi perusahaan 
untuk terus menggunakan brand ambassador lokal yang mempunyai prestasi dan memiliki 
pengaruh yang positif bagi anak-anak remaja Bangsa dan sekaligus memberikan apresiasi 
untuk produk-produk lokal berkualitas mutu terbaik. 
2. Bagi Masyarakat 
 Penelitian ini dapat menjadi informasi tentang mutu terbaik lokal di Indonesia 
dengan Brand Ambassador nya yang memiliki prestasi yang positif. Ada baiknya bahwa 
masyarakat lebih selektif lagi sebelum melakukan pembelian produk untuk kebutuhan sesuai 
dengan kualitas. 
 
3. Bagi Peneliti  
 Penelitian ini bisa dijadikan sebagai referensi dan informasi tambahan untuk 
Prosiding 
KONFERENSI ILMIAH MAHASISWA UNISSULA (KIMU) 3 
Universitas Islam Sultan Agung 
Semarang, 28 Oktober 2020 
ISSN. 2720-9148 
106  
selanjutnya bisa dikembangkan kembali menjadi penelitian yang lebih kompleks. Mengingat 
sulitnya peneliti mencari penelitian terdahulu mengenai brand ambassador dan kualitas 
produk. Ada baiknya penelitian pengaruh brand ambaasador Atta Halilintar dan kualitas 
produk kopi ABC susu yang telah terbukti dapat meningkatkan minat beli di Semarang, 
dijadikan bahan perbandingan untuk meneliti produk lokal lain yang ada di Indonesia. 
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